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ABSTRACT
Online shopping is considered risky because consumers can’t see the items to be purchased directly, which raises consumer perceived risk. The perceived risk is influenced by several factors, one of them was electronic word of mouth (eWOM). This experimental research aims to determine the differences in consumer perceived risk seen from the eWOM valence received by each group (positive, negative, neutral). Participants of this study were women (15-32 years) who had online shopped for fashion products and had experienced unpleasant experience (N = 57). The result of Kruskal-Wallis test showed that there is a significant difference in consumer perceived risk seen from the eWOM valence given p = 0.029 (p<0.05). The result of Mann-Whitney test showed that there is a significant difference in perceived risk between the groups that get positive - negative eWOM and the negative - neutral group, however there was no significant difference in perceived risk in the group that received positive - neutral eWOM. This research contributes to trading market business, especially online business related to eWOM valency and consumer perceived risk, especially in marketing management to attract consumers to do online shopping.
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ABSTRAK
Berbelanja daring dianggap berisiko karena konsumen tidak dapat melihat barang yang akan dibeli secara langsung, sehingga memunculkan persepsi risiko terhadap produk. Persepsi risiko dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya ulasan dari pembeli sebelumnya (electronic word of mouth). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perbedaan persepsi risiko konsumen ditinjau dari sifat electronic word of mouth (eWOM) yang diterima tiap kelompok. Sifat eWOM dalam penelitian ini, yaitu positif, negatif, dan netral. Partisipan penelitian adalah perempuan (15-32 tahun) yang pernah berbelanja daring produk fashion dan pernah mengalami pengalaman tidak menyenangkan saat berbelanja daring (N=57). Hasil uji Kruskal-Wallis menunjukkan bahwa ada perbedaan yang signifikan terhadap persepsi risiko konsumen ditinjau dari sifat eWOM yang diberikan p=0,029 (p<0,05). Hasil uji Mann-Whitney menunjukkan bahwa ada perbedaan persepsi risiko yang signifikan antara kelompok yang mendapatkan eWOM positif - negatif dan kelompok negatif - netral, namun tidak ada perbedaan persepsi risiko yang signifikan pada kelompok yang mendapatkan eWOM positif - netral. Penelitian ini memberi kontribusi pada bidang bisnis jual-beli toko daring terkait sifat eWOM dan persepsi risiko konsumen khususnya dalam pengelolaan marketing dan pemasaran untuk menarik konsumen berbelanja daring.
Kata kunci: Electronic word of mouth, Persepsi risiko, Sifat eWOM
PENDAHULUAN
Aktivitas belanja daring yang dilakukan konsumen di Indonesia menunjukkan peningkatan di masa pandemi. Hasil survei yang dilakukan Komalasari (2020) menunjukkan bahwa jumlah konsumen yang berbelanja daring di Indonesia pada tahun 2020 menunjukkan angka 9,9% di bulan Februari dan sebanyak 18,1% pada bulan Maret. Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat bahwa terjadi peningkatan pembelanjaan daring di masa  pandemi. Berdasarkan survei yang dilakukan lembaga riset Snapcart (Kompas.com, 2018) menunjukkan bahwa mayoritas konsumen (N = 6.123) yang melakukan belanja daring adalah wanita (65%), dengan usia mayoritas 15-34 tahun (80%). 
Survei yang dilakukan oleh peneliti kepada konsumen wanita (N = 43) di kota Makassar menunjukkan bahwa sebanyak 83,7% responden lebih sering membeli produk fashion ketika berbelanja daring. Sistem belanja daring merupakan aktivitas jual beli di internet yang dilakukan dengan menggunakan media sosial sebagai perantara. Konsumen tidak dapat melihat barang yang dijual secara langsung dan hanya bisa mengetahui produk yang ditawarkan melalui gambar atau foto ketika berbelanja daring. Xian, Zheng, dan Chen (Martinayanti & Setiawan, 2016) mengemukakan bahwa belanja daring dapat memunculkan risiko karena tidak adanya interaksi langsung antara pemasar dan konsumen. 
Berbelanja secara daring dapat menimbulkan konsekuensi merugikan bagi konsumen. Beberapa masalah yang dapat dialami konsumen ketika berbelanja daring dari hasil survey yang dilakukan oleh peneliti pada responden (N = 43) adalah barang rusak (9,3%), kualitas tidak baik (53,5%), kesalahan pengiriman (32,6%), sampai tidak tepat waktu (4,6%), dan kasus penipuan (30,2%). Beberapa masalah ini dapat menjadi faktor penyebab konsumen merasakan risiko dalam berbelanja daring. 
Masalah yang mungkin dapat terjadi dalam pembelanjaan daring tidak mengurangi minat konsumen untuk berbelanja, utamanya di masa pandemi. Hal ini disebabkan karena belanja daring dianggap memiliki banyak kelebihan dibandingkan belanja secara langsung di toko. Belanja daring mudah di akses, lebih praktis, konsumen dapat melakukan perbandingan harga antar toko, menghemat waktu, dan menjadi solusi yang tepat untuk menghindari penularan Covid-19 (Hartomo, 2020). Meskipun belanja daring memiliki banyak kelebihan, namun belanja daring dianggap lebih berisiko dibandingkan dengan membeli di toko (Samadi & Nejadi, 2009). 
Risiko yang dirasakan lebih tinggi ketika berbelanja daring karena konsumen takut tidak dapat mengantisipasi ketidakpastian dan konsekuensi yang akan didapatkan jika melakukan pembelanjaan (Sitkin & Pablo, 1992). Survey yang dilakukan peneliti pada responden (N = 43) menunjukkan bahwa konsumen memilih berbelanja daring tidak berisiko (2,3%), risiko rendah (9,3%), netral (37,2%), risiko tinggi (46,5%), dan risiko sangat tinggi (4,6%). Data tersebut menunjukkan bahwa 88,3,% konsumen merasa bahwa berbelanja secara daring memiliki risiko. Bauer (2001) mengemukakan bahwa persepsi risiko merupakan hal terkait dengan perasaan mengenai ketidakpastian dan kemungkinan terjadinya konsekuensi di masa depan. Persepsi risiko didefinisikan sebagai hasil distribusi subjektif konsumen mengenai kemungkinan konsekuensi negatif dari suatu alternatif atau produk yang akan dibeli (Samadi & Nejadi, 2009). 
Schiffman dan Kanuk (2018) mengemukakan bahwa tingkat persepsi risiko konsumen dipengaruhi oleh lima faktor, yaitu faktor internal individu, produk, situasi, pengalaman, dan electronic word of mouth (eWOM). Peningkatan pembelanjaan daring konsumen saat ini dipengaruhi oleh faktor eWOM. Informasi eWOM menjadi salah satu faktor yang dapat mengurangi tingkat persepsi risiko dalam berbelanja walaupun konsumen tidak dapat memeriksa barang secara fisik. Penelitian Lee (2014) menunjukkan bahwa informasi eWOM menjadi salah satu strategi yang digunakan konsumen untuk mengurangi persepsi risiko dalam berbelanja daring. 
Kietzmann dan Canhoto (2013) mengemukakan bahwa electronic word of mouth (eWOM) merupakan pernyataan positif, netral, atau negatif yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial, atau mantan konsumen mengenai produk dan jasa yang kemudian menjadi informasi bagi orang lain di internet. Anderson (1998) mengemukakan bahwa eWOM dapat bersifat positif, negatif, atau netral. Pernyataan eWOM positif yaitu pengalaman menyenangkan, jelas, baru, dan rekomendasi kepada orang lain. Pernyataan eWOM negatif meliputi perilaku seperti pencemaran produk yang berkaitan dengan pengalaman tidak menyenangkan, rumor, dan keluhan pribadi. Pernyataan netral mengacu pada pemaparan informasi dari aspek positif dan negatif (Wang, Cunningham, & Eastin, 2015). Informasi eWOM memungkinkan konsumen untuk mengevaluasi alternatif dan mengurangi ketidakpastian dalam pengambilan keputusan pembelian (Lee, 2014). Kundu dan Rajan (2017) mengemukakan bahwa bentuk-bentuk eWOM yaitu, review/ulasan, blogging, informasi produk, dan opini. Bentuk eWOM yang digunakan dalam penelitian ini adalah ulasan konsumen. 
Konsumen mencari informasi awal terkait produk yang akan dibeli sebagai salah satu usaha untuk mengurangi risiko dan ketidakpastian dalam berbelanja daring. Hasil survey awal yang dilakukan oleh peneliti terhadap 43 responden di Makassar yang berbelanja daring menunjukkan bahwa konsumen mengandalkan review konsumen sebelumnya (53,5%), rekomendasi teman (30,2%), rating toko (14%), dan respon pemasar (2,3%) untuk melakukan evaluasi produk. Data tersebut menunjukkan bahwa 53,5% konsumen mengandalkan eWOM ketika akan melakukan pembelanjaan di toko daring.
Penelitian Ha (2002) yang bertujuan menganalisa pengaruh informasi awal konsumen terhadap persepsi risiko menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh terhadap persepsi risiko dibandingkan dengan tipe informasi lain. Konsumen mengandalkan eWOM karena dianggap sebagai hasil dari pengalaman individu. Penelitian Sozer (2019) menunjukkan bahwa sifat eWOM berpengaruh signifikan terhadap persepsi risiko konsumen. Persepsi risiko konsumen lebih tinggi ketika menerima eWOM negatif dibandingkan dengan konsumen yang menerima eWOM positif. Penelitian Liang dan Corkindale (2018) menunjukkan bahwa eWOM positif, negatif, dan netral berpengaruh pada persepsi risiko konsumen terhadap penerimaan harga suatu produk. Hasil penelitian menunjukkan bahwa eWOM netral memiliki pengaruh terhadap persepsi risiko konsumen tetapi tidak sebesar eWOM negatif dan tidak lebih baik dari eWOM positif. 
Konsumen membuat penilaian dan pertimbangan berdasarkan berbagai sumber informasi ketika melakukan belanja daring, salah satunya melalui sumber eWOM. Informasi yang diterima konsumen dapat membentuk persepsi mengenai suatu produk. Persepsi terbentuk ketika konsumen menerima pesan atau informasi melalui penginderaan dan diteruskan ke dalam otak. Informasi yang diterima akan diolah di dalam pikiran untuk dimaknai. Berdasarkan social judgment theory (Granberg, 1982) bahwa persepsi bersifat subjektif karena dipengaruhi oleh standar pribadi konsumen, sehingga setiap individu akan memiliki penafsiran yang berbeda-beda. Konsumen melakukan pertimbangan dan penilaian terhadap informasi eWOM yang diterima dengan berpatokan pada kerangka rujukan atau sudut pandang konsumen. Penilaian konsumen yang berbeda-beda akan membentuk persepsi risiko yang berbeda.
Berdasarkan pemaparan di atas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian eksperimen mengenai perbedaan persepsi risiko dalam membeli produk toko daring ditinjau dari sifat electronic word of mouth (eWOM) yang akan digambarkan dengan menggunakan narasi melalui tampilan website dan manipulasi eWOM dalam bentuk ulasan konsumen. Peneliti melakukan penelitian tentang persepsi risiko dalam membeli produk toko daring yang berfokus pada produk fashion. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu:
H : Ada perbedaaan persepsi risiko konsumen dalam membeli produk fashion toko daring ditinjau dari sifat electronic word of mouth (eWOM).
H1a: Ada perbedaan persepsi risiko pada partisipan yang mendapatkan eWOM positif dibandingkan dengan partisipan yang mendapatkan eWOM negatif. Partisipan yang mendapatkan eWOM positif akan memiliki persepsi risiko lebih rendah dibandingkan eWOM negatif.
H1b: Ada perbedaan persepsi risiko pada partisipan yang mendapatkan eWOM positif dengan partisipan yang mendapatkan eWOM netral. Partisipan yang mendapatkan eWOM positif akan memiliki persepsi risiko lebih rendah dibandingkan eWOM netral.
H1c: Ada perbedaan persepsi risiko pada partisipan yang mendapatkan eWOM negatif dengan partisipan yang mendapatkan eWOM netral. Partisipan yang mendapatkan eWOM negatif akan memiliki persepsi risiko lebih tinggi dibandingkan eWOM netral.

METODE
Penelitian ini menggunakan rancangan penelitian between-participant design. Gravetter dan Forzano (2016) mengemukakan bahwa dalam desain ini partisipan dimasukkan ke dalam lebih dari dua kelompok secara random, selanjutnya setiap kelompok penelitian diberikan manipulasi variabel bebas yang berbeda. Rancangan ini bertujuan untuk menentukan apakah ada perbedaan antara dua atau lebih kondisi yang diberikan. Pengukuran variabel terikat di lakukan di akhir penelitian dengan memberikan posttest. Partisipan dalam penelitian ini memiliki kriteria, yakni Perempuan usia 15-34 tahun, pernah membeli produk fashion di toko daring, dan pernah mengalami pengalaman tidak menyenangkan ketika berbelanja daring produk fashion. Jumlah partisipan dalam penelitian ini yaitu sebanayak 57 orang.
Penelitian ini dilakukan secara daring dengan menggunakan fitur video call melalui aplikasi Zoom. Penelitian ini dilaksanakan dengan melakukan video call kepada partisipan secara individual agar eksperimenter dapat melakukan observasi untuk memastikan bahwa prosedur yang dilakukan partisipan sudah sesuai dengan alur penelitian. Partisipan yang bersedia berpartisipasi dalam rangkaian penelitian diminta mengisi jadwal untuk melakukan video call dengan durasi sekitar 30 - 45 menit tiap individu.
Partisipan dibagi menjadi tiga kelompok eksperimen yang diberikan perlakuan berbeda. Ketiga partisipan diberikan tampilan website (psychologyewomresearch.com) produk dan informasi produk yang sama, namun tiap kelompok mendapatkan sifat eWOM yang berbeda. Kelompok eksperimen pertama (KE1) diberikan manipulasi berupa website toko daring produk fashion dengan eWOM positif, yaitu 5 ulasan konsumen sebelumnya yang berisi pengalaman menyenangkan terkait produk dan rekomendasi kepada orang lain. Kelompok eksperimen kedua (KE2) diberikan manipulasi berupa website toko daring produk fashion dengan eWOM negatif, yaitu 5 ulasan konsumen sebelumnya yang berisi pengalaman tidak menyenangkan dan keluhan tentang produk. Kelompok eksperimen ketiga (KE3) diberikan manipulasi berupa website toko daring produk fashion dengan eWOM netral, yaitu 5 ulasan konsumen sebelumnya yang berisi pesan dari dua sisi, yaitu sisi positif dan negatif suatu produk. Partisipan pada setiap kelompok kemudian diberikan kuesioner berupa kuesioner I (Skala Persepsi Risiko) dan selanjutnya diberikan kuesioner II (lembar manipulation check) setelah diberikan manipulasi.
Skala persepsi risiko memiliki lima pilihan jawaban, yaitu STS (sangat tidak setuju), TS (tidak setuju), N (netral), S (setuju), dan SS (sangat setuju). Instrumen skala penelitian yang digunakan mengacu pada skala dari Xu dan Park (2014) yang berfokus pada pembelanjaan produk fashion di toko daring yang dimodifikasi sesuai dengan konteks penelitian ini. Skala penelitian yang terdiri dari 19 item melewati proses validasi oleh expert judgement dan menghasilkan nilai validitas skor item 0,83. Nilai reliabilitas item memiliki nilai croncbach’s Alpha sebesar 0,833. Hasil perhitungan daya diskriminasi item menujukkan terdapat 2 item gugur dan tersisa 17 item. Nilai korelasi item yang tidak gugur bergerak dari 0,309 - 0,584.
Teknik analisis data yang digunakan yaitu deskriptif dan uji hipotesis. Analisis data menggunakan bantuan program SPSS v.23. Hipotesis penelitian diuji menggunakan uji Kruskal-Wallis dan Mann-Whitney U test. Vargha dan Delaney (2008) mengemukakan bahwa uji Kruskal-Wallis merupakan uji nonparametrik yang digunakan untuk membandingkan lebih dari dua kelompok. Mann-Whitney U test digunakan untuk membandingkan kelompok eksperimen positif - negatif, kelompok eksperimen positif - netral, dan kelompok eksperimen negatif - netral.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil






















Tabel 1 menunjukkan bahwa mayotritas partisipan yang terlibat dalam penelitian paling banyak berasal dari kelompok usia 22 tahun yaitu sebanyak 19 orang (33%) dan memiliki status pendidikan terakhir SMA yaitu sebanyak 26 orang (46%).







	Skala persepsi risiko memiliki total 17 item. Skala persepsi risiko memiliki rentang skor antara 1 hingga 5. Kelompok eWOM positif memiliki skor empirik terendah yaitu 29, tertinggi 63 dengan nilai rata-rata 51,42 dan standar deviasi 9,41. Kelompok eWOM negatif memiliki skor empirik terendah 41, tertinggi 68 dengan nilai rata-rata 58,06 dan standar deviasi 7,24. Kelompok eWOM netral memiliki skor empirik terendah 39, tertinggi 65 dengan nilai rata-rata 53,52 dan standar deviasi 7,83.

Tabel 3. Kategorisasi dan interpretasi skor persepsi risiko
Kategori	Persepsi risiko	eWOM Positif	eWOM negatif	eWOM netral
		f	%	f	%	f	%
Rendah	X < 40	2	10,5%	0	0%	2	10%
Sedang	40 ≤ X < 62	15	79%	11	65%	16	76%
Tinggi	X ≥ 62	2	10,5%	6	35%	3	14%
	N	19	100%	17	100%	21	100%
Tabel di atas menunjukkan bahwa persepsi risiko pada kelompok partisipan eWOM positif dan negatif yang masuk dalam kategori rendah adalah sama, sedangkan pada kelompok eWOM negatif tidak ada partisipan dengan persepsi risiko rendah. Partisipan pada kelompok eWOM netral yang masuk dalam kategori sedang memiliki skor persepsi risiko yang lebih tinggi dibandingkan dengan partisipan pada kelompok eWOM positif dan negatif. Skor persepsi risiko pada kategori tinggi lebih banyak ditunjukkan oleh partisipan pada kelompok eWOM negatif. Hasil persentase dari total keseluruhan menunjukkan bahwa responden penelitian pada ketiga kelompok cenderung berada pada kategori persepsi risiko sedang.







Hasil Analisis data yang telah dilakukan menunjukkan bahwa sifat eWOM berpengaruh signifikan terhadap persepsi risiko konsumen, H(2) = 7,108, p = 0,029. Hasil analisis membuktikan bahwa hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, yaitu terdapat perbedaan persepsi risiko konsumen dalam pembelian produk fashion toko daring ditinjau dari sifat eWOM positif, negatif, dan netral yang diterima konsumen, p = 0,029 < 0,05.








Tabel 5 menunjukkan peringkat rata-rata pada masing-masing kelompok. Dalam tabel di atas dapat dilihat bahwa peringkat rata-rata kelompok eWOM negatif (37,79) lebih tinggi dibandingkan kelompok eWOM positif (23,79) dan eWOM netral (26,60).










Tabel 6 menunjukkan hasil uji hipotesis menggunakan Mann-Whitney U test untuk menguji H1a, H1b, dan H1c. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa terdapat dua hipotesis yang diterima dan satu hipotesis ditolak. Hipotesis yang diterima yaitu H1a dan H1c. Hipotesis yang ditolak yaitu H1b. Adapun hasil pengujian perbedaan persepsi risiko pada masing-masing kelompok, sebagai berikut:
H1a: Ada perbedaan persepsi risiko pada partisipan yang mendapatkan eWOM positif dibandingkan dengan partisipan yang mendapatkan eWOM negatif. Partisipan yang mendapatkan eWOM positif (Mdn = 56) memiliki persepsi risiko lebih rendah dibandingkan eWOM negatif (Mdn = 60), U = 238,00, z = 2,429, p < 0,05. 
H1b: Tidak ada perbedaan persepsi risiko pada partisipan yang mendapatkan eWOM positif dengan partisipan yang mendapatkan eWOM netral. Tingkat persepsi risiko pada partisipan yang mendapatkan eWOM positif (Mdn = 56) tidak memiliki perbedaan signifikan dibandingkan partisipan yang mendapatkan eWOM netral (Mdn = 55), U = 222,00, z = 0,611, p > 0,05.
H1c: Ada perbedaan persepsi risiko pada partisipan yang mendapatkan eWOM negatif dengan partisipan yang mendapatkan eWOM netral. Partisipan yang mendapatkan eWOM negatif (Mdn = 60) memiliki persepsi risiko lebih tinggi dibandingkan eWOM netral (Mdn = 55), U = 105,500, z = -2,147, p < 0,05.
PEMBAHASAN
Penelitian ini menguji perbedaan persepsi risiko konsumen dengan memberikan eWOM positif, negatif, dan netral. Penelitian ini menunjukkan bahwa pemberian eWOM dengan sifat yang berbeda memberikan pengaruh yang berbeda pula terhadap persepsi risiko konsumen dalam berbelanja daring. Kelompok eksperimen partisipan eWOM positif yang masuk dalam kategori tingkat persepsi risiko rendah, kelompok eksperimen partisipan eWOM negatif masuk dalam kategori persepsi risiko tinggi, dan kelompok eksperimen partisipan eWOM netral masuk dalam kategori persepsi risiko sedang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin positif informasi eWOM yang diterima konsumen, maka semakin rendah tingkat persepsi risiko terhadap produk yang akan dibeli, begitupun sebaliknya eWOM yang semakin negatif akan meningkatkan persepsi risiko.
Hasil uji hipotesis dengan menggunakan uji Kruskal-Wallis menunjukkan bahwa persepsi risiko konsumen secara signifikan dipengaruhi oleh sifat dari informasi eWOM. Partisipan akan menunjukkan persepsi risiko yang berbeda ketika diberikan informasi eWOM dengan sifat berbeda. Persepsi risiko pada partisipan dengan kondisi eWOM positif lebih rendah, sedangkan eWOM netral menunjukkan persepsi risiko sedang, dan eWOM negatif masuk dalam kategori persepsi risiko tinggi. 
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Liang dan Corkindale (2018) yang bertujuan untuk melihat pengaruh sifat eWOM positif, negatif, dan netral terhadap perspesi risiko konsumen pada 198 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sifat eWOM yang diterima konsumen berpengaruh terhadap tingkat persepsi risiko. Responden yang mendapatkan informasi eWOM negatif menunjukkan persepsi risiko yang lebih tinggi dibandingkan kelompok positif dan netral. Informasi eWOM netral juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap persepsi risiko konsumen, namun tingkat persepsi risiko pada kelompok eWOM netral tidak lebih tinggi dari kelompok eWOM negatif dan tidak lebih rendah dari kelompok eWOM positif. Informasi eWOM netral mengandung pesan yang tidak konsisten dan tidak menuntut konsumen untuk melakukan evaluasi hanya pada satu sisi (Jeong & Koo, 2015). Hal ini menyebabkan tingkat persepsi risiko konsumen yang mendapatkan eWOM netral berada diantara eWOM positif dan eWOM negatif.
Hasil uji hipotesis 1a menunjukkan bahwa persepsi risiko konsumen memiliki perbedaan yang signifikan pada partisipan yang memeroleh eWOM positif dan eWOM negatif. Partisipan kelompok eWOM positif memiliki persepsi risiko belanja daring yang lebih rendah dibandingkan dengan partisipan pada kelompok eWOM negatif. Hasil persebaran data  respon menunjukkan bahwa sebanyak 14% partisipan pada kelompok eWOM negatif memilih setuju pada pernyataan saya merasa khawatir bahwa produk pakaian yang ditampilkan pada website akan memengaruhi penilaian orang lain terhadap dirinya, sedangkan hanya 3,5% partisipan pada kelompok eWOM positif yang memilih jawaban setuju. Respon ini menguatkan bahwa partisipan pada kelompok eWOM negatif memiliki persepsi risiko yang tinggi.
Hasil penelitin ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sozer (2019) dengan tujuan untuk melihat pengaruh penyebaran pesan terhadap persepsi risiko pada 120 responden Turki. Hasil penelitian menunjukkan bahwa eWOM positif dan negatif berpengaruh signifikan terhadap persepsi risiko. Responden yang mendapatkan eWOM negatif menunjukkan persepsi risiko lebih tinggi dibandingkan dengan responden yang mendapatkan eWOM positif. Hal ini disebabkan karena eWOM dengan sifat negatif memunculkan ketidakpastian mengenai konsekuensi dan kemungkinan negatif yang mungkin terjadi. Sedangkan, responden yang membaca eWOM positif menurunkan tingkat persepsi risiko karena pesan yang diterima sesuai dengan harapan.
Hasil uji hipotesis 1b menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi risiko pada partisipan yang memperoleh eWOM positif dan eWOM netral. Nilai median pada partisipan dengan kondisi eWOM positif (Mdn = 56) tidak menunjukkan selisih yang besar dibandingkan dengan kelompok eWOM netral (Mdn = 55), dan nilai p = 0,541 > 0,05, sehingga hasil tidak signifikan dan hipotesis 1b ditolak. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Wang, Cunningham, dan Eastin (2015) yang dilakukan pada 251 partisipan mengenai pengaruh eWOM terhadap efektivitas yang dirasakan konsumen terhadap pesan, produk, dan kredibilitas pesan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa eWOM positif dan netral tidak berbeda secara signifikan satu sama lain, namun keduanya berbeda secara signifikan dari eWOM negatif. 
Informasi eWOM netral tidak menunjukkan perbedaan yang besar dengan eWOM positif, karena eWOM netral sering dianggap sebagai sumber yang positif  dan memiliki efek persuasif yang tidak jauh berbeda dengan eWOM positif (Sweeney, Soutar, & Mazarrol, 2005). Penelitian Wang, Cunningham, dan Eastin (2015) menunjukkan bahwa eWOM positif memiliki efek persuasif yang kuat terhadap konsumen, namun eWOM netral juga menjadi informasi yang diandalkan. Hal ini disebabkan oleh eWOM dengan sifat netral mengandung unsur pro dan kontra dari produk yang dapat membantu konsumen untuk melakukan evaluasi suatu produk dengan lebih baik. Konsumen dapat melakukan evaluasi dari dua sisi, yaitu positif dan negatif. 
Sifat eWOM mengarahkan pembaca untuk melakukan evaluasi terhadap pesan yang dapat berupa positif, negatif, dan netral. Sifat pesan yang netral memberi informasi deskriptif mengenai suatu produk tanpa arah evaluasi, berbeda dengan sifat pesan positif memberikan informasi produk yang mendorong konsumen untuk mengevaluasi secara positif, begitupula untuk pesan dengan sifat negatif (Jeong & Koo, 2015).
Hasil uji hipotesis 1c menunjukkan bahwa persepsi risiko pada partsipan yang mendapatkan eWOM negatif dan eWOM netral memiliki perbedaan yang signifikan. Partisipan pada kelompok eWOM negatif menunjukkan persepsi risiko yang lebih tinggi dibandingkan dengan partisipan pada kelompok eWOM netral. Hasil persebaran data  respon menunjukkan bahwa sebanyak 24,6% partisipan pada kelompok eWOM negatif memilih jawaban setuju pada pernyataan saya khawatir produk pakaian yang ditampilkan di website ini akan rusak setelah dipakai atau dicuci. Sedangkan, hanya 14,1% partisipan pada kelompok eWOM netral yang memilih jawaban setuju. Hal ini menunjukkan bahwa pada kelompok eWOM negatif memiliki persepsi risiko yang lebih tinggi karena lebih banyak partisipan yang merasa khawatir bahwa produk pakaian yang ditampiilkan di website akan rusak setelah dipakai atau dicuci.
Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Huang, Chou, dan Lan (2007) pada 256 responden. Hasil penelitian menujukkan bahwa pesan dengan sifat negatif yang diterima responden di internet berpengaruh terhadap sikap konsumen. Responden yang membaca pesan negatif memunculkan tingkat persepsi risiko yang lebih tinggi. Hal ini disebabkan karena pesan negatif membuat responden merasa bahwa semakin banyak risiko dan kemungkinan negatif yang akan diterima.
Berdasarkan teori social judgment theory oleh Sherif dan Hovland (Granberg, 1982) mengemukakan bahwa Individu melakukan evaluasi dan penilaian terhadap informasi yang diterima dari orang lain dengan melakukan perbandingan dengan referensi dan standar pribadi. Konsep social judgment theory menjelaskan bahwa perbedaan persepsi risiko muncul karena pembentukan sudut pandang yang berbeda. Berdasarkan social judgment theory, konsumen membentuk sudut pandang yang berbeda-beda dalam menafsirkan suatu pesan atau informasi yang diterima dan kemudian memunculkan persepsi terhadap produk. Penilaian konsumen bersifat subjektif yang didasarkan pada harapan, pengalaman, minat, dan penerimaan konsumen terhadap informasi. 
Sifat eWOM yang diterima konsumen berpengaruh terhadap penilaian dan evaluasi terhadap produk, sehingga memunculkan persepsi risiko yang berbeda berdasarkan hasil pertimbangan dan perbandingan individu dengan standar pribadinya. Konsumen memproses informasi berdasarkan sifat-sifat dan melakukan diskriminasi, serta kategorisasi terhadap pesan yang diterima. Informasi eWOM yang diterima dari konsumen lain kemudian dibandingkan dengan standar pribadi konsumen dalam melakukan pertimbangan. 
Sherif dan Hovland (Granberg, 1982) mengemukakan bahwa pesan yang sesuai dengan standar pribadi akan menimbulkan efek asimilasi, sedangkan pesan yang tidak sesuai akan menimbulkan efek kontras. Efek asimilasi yaitu individu menerima pesan yang didapatkan karena sesuai dengan standar pribadi, sedangkan efek kontras yaitu penolakan informasi karena pesan bertentangan dengan standar pribadi.
Penelitian yang telah dilakukan menunjukkan adanya perbedaan konsumen dalam memersepsikan risiko ketika akan melakukan pembelanjaan daring produk fashion. Produk fashion merupakan salah satu jenis produk yang paling banyak dibeli konsumen secara daring berdasarkan data awal yang dilakukan oleh peneliti, sehingga hasil penelitian ini dapat digeneralisasikan pada produk yang sama. Persepsi mengenai risiko terbentuk ketika konsumen melakukan penilaian dan pertimbangan terhadap produk daring berdasarkan pesan yang diterima.
Peneliti mengalami hambatan yaitu kesulitan untuk mendapatkan partisipan penelitian dan gangguan jaringan saat proses penelitian karena penelitian ini dilakukan secara daring di masa pandemi. Adapun kelemahan dari penelitian ini yaitu, tidak bisa dilakukan secara klasikal untuk mengefisienkan waktu.

KESIMPULAN
Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan adalah ada perbedaan persepsi risiko konsumen ditinjau dari sifat electronic word of mouth (eWOM). Sifat eWOM dalam penelitian ini, yaitu eWOM positif, eWOM negatif, dan eWOM netral. bahwa ada perbedaan persepsi risiko pada partispan yang mendapatkan eWOM positif dan eWOM negatif. Sifat eWOM positif menghasilkan persepsi risiko yang lebih rendah dibandingkan sifat eWOM negatif. Sedangkan eWOM netral menghasilkan persepsi risiko sedang, tidak lebih rendah dari pengaruh eWOM positif dan tidak lebih tinggi dari eWOM negatif. Adapun hasil dari uji hipotesis yaitu:
a.	Hasil analisis menunjukkan bahwa ada perbedaan persepsi risiko pada partispan yang mendapatkan eWOM positif dan eWOM negatif. Sifat eWOM positif menghasilkan persepsi risiko yang lebih rendah dibandingkan sifat eWOM negatif.
b.	Hasil analisis menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi risiko pada partisipan yang mendapatkan eWOM positif dan netral.
c.	Hasil analisis menunjukkan bahwa ada perbedaan persepsi risiko pada partispan yang mendapatkan eWOM negatif dan eWOM netral. Sifat eWOM negatif menghasilkan persepsi risiko yang lebih tinggi dibandingkan sifat eWOM netral.
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ABSTRACT
Online shopping is considered risky because consumers can’t see the items to be purchased directly, which raises consumer perceived risk. The perceived risk is influenced by several factors, one of them was electronic word of mouth (eWOM). This experimental research aims to determine the differences in consumer perceived risk seen from the eWOM valence received by each group (positive, negative, neutral). Participants of this study were women (15-32 years) who had online shopped for fashion products and had experienced unpleasant experience (N = 57). The result of Kruskal-Wallis test showed that there is a significant difference in consumer perceived risk seen from the eWOM valence given p = 0.029 (p<0.05). The result of Mann-Whitney test showed that there is a significant difference in perceived risk between the groups that get positive - negative eWOM and the negative - neutral group, however there was no significant difference in perceived risk in the group that received positive - neutral eWOM. This research contributes to trading market business, especially online business related to eWOM valency and consumer perceived risk, especially in marketing management to attract consumers to do online shopping.
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INTRODUCTION
Online shopping activities carried out by consumers in Indonesia have shown an increase during a pandemic. The survey results conducted by Komalasari (2020) show that the number of online shopping consumers in Indonesia in 2020 was 9.9% in February and reached 18.1% in March. Based on this data, it can be seen that online shopping has increased during a pandemic. a survey conducted by the research institute Snapcart (Kompas.com, 2018) shows that the majority of consumers (N = 6,123) who shop online are women (65%), aged 15-34 years (80%).
A survey conducted by researchers on female consumers (N = 43) in the city of Makassar showed that 83.7% of respondents bought fashion products more often when shopping online. The online shopping system is an activity of buying and selling on the internet which is carried out using social media as an intermediary. Consumers cannot see the goods sold in person and can only find out what products are offered through pictures or photos when shopping online. Xian, Zheng, and Chen (Martinayanti & Setiawan, 2016) suggest that online shopping can pose risks because there is no direct interaction between marketers and consumers.
Shopping online can have detrimental consequences for consumers. Some of the problems that consumers can experience when shopping online from the results of a survey conducted by researchers on respondents (N = 43) are damaged goods (9.3%), bad quality (53.5%), shipping errors (32.6%), delivery takes a long time (4.6%), and cases of fraud (30.2%). Some of these problems can be a factor in causing consumers to feel the risk of shopping online.
The problems that may occur in online shopping not reduce consumer interest in shopping, especially during a pandemic. This is because online shopping is considered to have many advantages over shopping in person at a store. Online shopping is easy to access, more practical, consumers can make price comparisons between stores, save time, and become the right solution to avoid Covid-19 transmission (Hartomo, 2020). Although online shopping has many advantages, online shopping is considered to be more risky than buying at a store (Samadi & Nejadi, 2009).
The risk perception is higher when shopping online because consumers are afraid that they will not be able to anticipate the uncertainty and consequences that will be obtained when shopping (Sitkin & Pablo, 1992). A survey conducted by researchers on respondents (N = 43) shows that consumers choose that shopping online has no risk (2.3%), low risk (9.3%), neutral (37.2%), high risk (46.5%), and very high risk (4.6%). The data shows that 88.3% of consumers feel that shopping online has a risk. Bauer (2001) argues that risk perception is related to feelings of uncertainty and possible consequences in the future. Risk perception is defined as the result of the subjective distribution of consumers regarding the possible negative consequences of an alternative or product to be purchased (Samadi & Nejadi, 2009).
Schiffman and Kanuk (2018) suggest that the level of consumer risk perception is influenced by five factors, that was individual internal factors, products, situations, experiences, and electronic word of mouth (eWOM). The increase in consumer online spending is currently influenced by the eWOM factor. EWOM information is one of the factors that can reduce the level of risk perception in online shopping even though consumers cannot physically inspect goods. Lee's (2014) research shows that eWOM information is one of the strategies used by consumers to reduce risk perception in online shopping.
Kietzmann and Canhoto (2013) suggest that electronic word of mouth (eWOM) is a positive, neutral, or negative statement made by actual, potential, or former consumers regarding products and services which then become information for other people on the internet. Anderson (1998) suggests that eWOM can be positive, negative, or neutral. Positive eWOM statements are pleasant experiences, clear, new, and recommendations to others. Negative eWOM statements include behavior such as defamation of products related to unpleasant experiences, rumors and personal complaints. Neutral statements refer to the disclosure of information from positive and negative aspects (Wang, Cunningham, & Eastin, 2015). EWOM information allows consumers to evaluate alternatives and reduce uncertainty in purchasing decisions (Lee, 2014). Kundu and Rajan (2017) suggest that the forms of eWOM are reviews, blogging, product information, and opinions. The eWOM form that will be used in this research is online consumer reviews.
Consumers are looking for initial information regarding the product to be purchased as an effort to reduce the risk and uncertainty of shopping online. The results of an initial survey conducted by researchers of 43 respondents in Makassar who shop online showed that consumers rely on previous online consumer reviews (53,5%), friend recommendations (30,2%), store ratings (14%), and marketer responses (2,3%) to conduct a product evaluation. The data shows that 53.5% of consumers rely on eWOM when shopping at online stores.
Ha (2002) 's research which aims to analyze the effect of consumers' initial information on risk perceptions shows that eWOM has an effect on risk perception compared to other types of information. Consumers rely on eWOM because it is seen as the result of individual experiences. Sozer's research (2019) shows that eWOM valency has a significant effect on consumer risk perceptions. Consumer risk perception is higher when receiving negative eWOM compared to consumers who receive positive eWOM. Liang and Corkindale's research (2018) shows that positive, negative, and neutral eWOM has an effect on consumer risk perceptions of product price acceptance. The results showed that neutral eWOM has an influence on consumer risk perceptions but not as big as negative eWOM and not better than positive eWOM.
Consumers make judgments and considerations based on various sources of information when shopping online, one of which is through eWOM. Information received by consumers can form perceptions about a product. Perception is formed when consumers receive messages or information through sensing and are passed on to the brain. Information received will be processed in the cognitive process for interpretation. Based on social judgment theory (Granberg, 1982) that perception is subjective because it is influenced by the personal standards of consumers, so that each individual will have a different interpretation. Consumers consider and evaluate the eWOM information they receive based on the reference frame or consumer's point of view. Different consumer assessments will shape different perceptions of risk.
Based on the explanation above, the researcher is interested in conducting experimental research on differences in risk perceptions in buying online store products seen from the electronic word of mouth (eWOM) valency which will be delivered using narration through website display and eWOM manipulation in the form of consumer reviews. Researchers conducted research on risk perceptions in buying online store products that focused on fashion products. The hypothesis proposed in this study are:
H  : There are differences in consumer risk perceptions in buying fashion products online stores seen from the electronic word of mouth (eWOM) valency.
H1a: There are differences in risk perception among participants who received positive eWOM compared to participants who received negative eWOM. Participants who get a positive eWOM will have a lower risk perception than a negative eWOM.
H1b: There is a difference in risk perception among participants who received positive eWOM and participants who received neutral eWOM. Participants who get a positive eWOM will have a lower risk perception than neutral eWOM.




This study used between-participant design. Gravetter and Forzano (2016) suggest that in this design participants are randomly assigned to more than two groups, then each research group is given different manipulation of independent variables. This design aims to determine whether there is a difference between two or more given conditions. The measurement of the dependent variable was carried out at the end of the study by providing a posttest. Participants in this study have criteria, namely women aged 15-34 years, have bought fashion products in online stores, and have had unpleasant experiences shopping online for fashion products. The number of participants in this study was 57 participants.
This research was conducted online using the video call feature through the Zoom application. This research was conducted by making video calls to participants individually, so the experimenters could make observations to ensure that the procedures carried out by the participants were in accordance with the research flow. Participants who are willing to participate in the research series are asked to fill out a schedule for doing a video call with a duration of about 30-45 minutes per individual.
Participants were divided into three experimental groups who were given different treatments. The three participants were given the same product display and product information on website (psychologyewomresearch.com), but each group get a different eWOM valency. The first experimental group (KE1) was given manipulation in the form of a fashion product online store website with positive eWOM, consisting of 5 previous consumer reviews containing pleasant experiences related to products and recommendations to others. The second experimental group (KE2) was given manipulation in the form of a fashion product online store website with a negative eWOM, consisting of 5 previous consumer reviews containing unpleasant experiences and complaints about the product. The third experimental group (KE3) was given manipulation in the form of a fashion product online store website with a neutral eWOM, consisting of 5 previous consumer reviews containing messages from two sides, namely the positive and negative sides of a product. Participants in each group were then given a questionnaire in the form of questionnaire I (Risk Perception Scale) and then given questionnaire II (manipulation check sheet) after being given manipulation.
The risk perception scale has five answer choices, that was STS (strongly disagree), TS (disagree), N (neutral), S (agree), and SS (strongly agree). The research scale instrument used refers to the scale of Xu and Park (2014) which focuses on shopping for fashion products in online stores that are modified according to the context of this study. The research scale consisting of 19 items passed the validation process by expert judgment and resulted in the item score validity value 0.83. The item reliability value has a Croncbach's Alpha value of 0.833. The result of the calculation of the item discrimination power shows that there are 2 items that are failed and 17 items are left. The correlation value for the items that did not fail moved from 0.309 - 0.584.
The data analysis technique used is descriptive and hypothesis testing. Data analysis using the help of the SPSS v.23 program. The research hypothesis was tested using the Kruskal-Wallis test and the Mann-Whitney U test. Vargha and Delaney (2008) suggest that the Kruskal-Wallis test is a nonparametric test used to compare more than two groups. The Mann-Whitney U test was used to compare the positive - negative experimental group, the positive - neutral experimental group, and the negative - neutral experimental group.

RESULTS AND DISCUSSION 






















Table 1 shows that the majority of participants who were involved in the study mostly came from the age group of 22 were19 people (33%) and had the latest high school education status were 26 people (46%).








The risk perception scale has a total of 17 items. The risk perception scale has a score ranges from 1 to 5. The positive eWOM group has the lowest empirical score of 29, the highest is 63 with an average value of 51.42 and a standard deviation of 9.41. The negative eWOM group had the lowest empirical score of 41, the highest was 68 with a mean value of 58.06 and a standard deviation of 7.24. The neutral eWOM group had the lowest empirical score of 39, the highest was 65 with a mean value of 53.52 and a standard deviation of 7.83.

Table 3. Categorization and interpretation scores of risk perception
Categorization	Risk Perception	Positive eWOM	Negatif eWOM	Neutral eWOM
		f	%	f	%	f	%
Low	X < 40	2	10,5%	0	0%	2	10%




The table above shows that the risk perceptions in the positive and negative eWOM participants who fall into the low category are the same, whereas in the negative eWOM group there are no participants with low risk perceptions. Participants in the neutral eWOM group who were in the moderate category had higher risk perception scores than participants in the positive and negative eWOM. The risk perception score in the high category was shown more by participants in the negative eWOM group. The result of the percentage of the total shows that the research respondents in the three groups tend to be in the moderate risk.






The results of data analysis that have been conducted show that the nature of eWOM has a significant effect on consumer risk perceptions, H(2) = 7.108, p = 0.029. The results of the analysis prove that the hypothesis proposed in this study, namely that there are differences in consumer risk perceptions in purchasing online store fashion products seen from the valency of eWOM (positive, negative, and neutral eWOM) received by consumers, p = 0.029 <0.05.





Table 5 shows the average ranking in each group. In the table above, it can be seen that the average rating of the negative eWOM group (37.79) was higher than the positive eWOM group (23.79) and the neutral eWOM group (26.60).










Table 6 shows the results of the hypothesis testing using the Mann-Whitney U test to test H1a, H1b, and H1c. Hypothesis test results indicate that there are two hypotheses accepted and one hypothesis rejected. The accepted hypotheses are H1a and H1c. The rejected hypothesis is H1b. The results of testing differences in risk perceptions in each group are as follows:
H1a: There are differences in risk perceptions among participants who received positive eWOM compared to participants who received negative eWOM. Participants who received a positive eWOM (Mdn = 56) had a lower risk perception than negative eWOM (Mdn = 60), U = 238.00, z = 2.429, p <0.05.
H1b: There is no difference in risk perception between participants who received positive eWOM and participants who received neutral eWOM. The level of risk perception in participants who received positive eWOM (Mdn = 56) did not have a significant difference compared to participants who received neutral eWOM (Mdn = 55), U = 222.00, z = 0.611, p > 0.05.




This study examines differences in consumer risk perceptions by providing positive, negative, and neutral eWOM. This study shows that the provision of eWOM valency has different effects on consumers' risk perceptions in online shopping. The experimental group with positive eWOM participants was included in the low risk perception category, the negative eWOM participant experimental group included the high risk perception category, and the neutral eWOM participant experimental group included the moderate risk perception category. These results indicate that the more positive eWOM information received by consumers, the lower the level of risk perception of the product to be purchased, and vice versa, the more negative eWOM will increase the risk perception.
The results of hypothesis testing using the Kruskal-Wallis test indicate that consumers' risk perceptions are significantly influenced by the valency of eWOM information. Participants will show different perceptions of risk when given eWOM information with different valency. The risk perception of participants with positive eWOM conditions was lower, whereas neutral eWOM showed moderate risk perceptions, and negative eWOM was included in the high risk perception category.
These results are in accordance with research conducted by Liang and Corkindale (2018) which aims to see the effect of positive, negative, and neutral eWOM characteristics on consumer risk perceptions in 198 respondents. The results showed that the nature of eWOM received by consumers has an effect on the level of risk perception. Respondents who received negative eWOM information showed a higher risk perception than the positive and neutral groups. Neutral eWOM information also shows a significant effect on consumer risk perceptions, but the level of risk perception in the neutral eWOM group is not higher than the negative eWOM group and not lower than the positive eWOM group. Neutral eWOM information contains messages that are inconsistent and do not require consumers to evaluate only one side (Jeong & Koo, 2015). This causes the level of consumer risk perception that gets a neutral eWOM to be between positive eWOM and negative eWOM.
Hypothesis 1a test results indicate that the consumer's risk perception has a significant difference in the participants who received positive eWOM and negative eWOM. Participants in the positive eWOM group had a lower risk perception of online shopping compared to participants in the negative eWOM group. The results of the response data distribution showed that as many as 14% of participants in the negative eWOM group chose to agree on the statement I was worried that the clothing products displayed on the website would affect other people's judgment of themselves, while only 3.5% of participants in the positive eWOM group chose the agree answer. This response reinforces that participants in the negative eWOM group have a high risk perception.
The results of this study are in line with research conducted by Sozer (2019) with the aim of looking at the effect of message dissemination on risk perceptions among 120 Turkish respondents. The results showed that positive and negative eWOM had a significant effect on risk perception. Respondents who received negative eWOM showed a higher risk perception than respondents who received positive eWOM. This is because the negative nature of eWOM creates uncertainty regarding the consequences and possible negative consequences. Meanwhile, respondents who read positive eWOM lowered their level of risk perception because the messages they received matched expectations.
The results of hypothesis 1b test show that there is no difference in risk perception among participants who get positive eWOM and neutral eWOM. The median value of participants with a positive eWOM condition (Mdn = 56) did not show a large difference compared to the neutral eWOM group (Mdn = 55), and the p value = 0.541> 0.05, so the results were not significant and hypothesis 1b was rejected.
The results of this study are consistent with the results of research by Wang, Cunningham, and Eastin (2015) conducted on 251 participants regarding the effect of eWOM on the perceived effectiveness of consumers on messages, products, and message credibility. The results show that positive and neutral eWOM are not significantly different from each other, but both are significantly different from negative eWOM.
Neutral eWOM information does not show a big difference from positive eWOM, because neutral eWOM is often considered a positive source and has a persuasive effect that is not much different from positive eWOM (Sweeney, Soutar, & Mazarrol, 2005). Research by Wang, Cunningham, and Eastin (2015) shows that positive eWOM has a strong persuasive effect on consumers, but neutral eWOM is also a reliable information. This is because eWOM with a neutral nature contains elements of the pros and cons of products that can help consumers to evaluate a product better. Consumers can evaluate from two sides, positive and negative.
The nature of eWOM directs readers to evaluate messages which can be positive, negative, and neutral. The neutral nature of messages provides descriptive information about a product without evaluation direction, in contrast to the nature of positive messages providing product information that encourages consumers to evaluate positively, as well as for messages with negative valency (Jeong & Koo, 2015).
Hypothesis 1c test results indicate that the risk perception of participants who get a negative eWOM and neutral eWOM has a significant difference. Participants in the negative eWOM group showed a higher risk perception compared to participants in the neutral eWOM group. The results of the distribution of response data show that as many as 24.6% of participants in the negative eWOM group chose the answer to agree on the statement I am worried that the clothing products displayed on this website will be damaged after being used or washed. Meanwhile, only 14.1% of participants in the neutral eWOM group chose the answer to agree. This shows that the negative eWOM group has a higher risk perception because more participants are worried that the clothing products displayed on the website will be damaged after being used or washed.
These results are consistent with research conducted by Huang, Chou, and Lan (2007) on 256 respondents. The results showed that messages with negative information received by respondents on the internet had an effect on consumer attitudes. Respondents who read negative messages generated a higher level of risk perception. This is because negative messages make respondents feel that the more risks and negative possibilities they will accept.
Based on social judgment theory by Sherif and Hovland (Granberg, 1982), it is argued that individuals evaluate and assess information received from others by making comparisons with personal references and standards. The concept of social judgment theory explains that differences in risk perceptions arise because of the formation of different points of view. Based on social judgment theory, consumers form different points of view in interpreting a message or information received and then generate perceptions of the product. Consumer assessment is subjective based on expectations, experiences, interests, and consumer acceptance of information.
The nature of eWOM that consumers accept affects the assessment and evaluation of products, thus giving rise to different risk perceptions based on the results of individual considerations and comparisons with their personal standards. Consumers process information based on characteristics and discriminate, as well as categorization of messages received. The eWOM information received from other consumers is then compared with the consumer's personal standards in making judgments.
Sherif and Hovland (Granberg, 1982) suggest that messages that conform to personal standards will have an assimilating effect, whereas messages that are inappropriate will have a contrast effect. The assimilation effect is that the individual receives the message that is obtained because it is in accordance with personal standards, while the contrast effect is the rejection of information because the message contradicts personal standards.
The research that has been done shows that there are differences in consumers perceiving risk when shopping online for fashion products. Fashion products are one of the types of products most consumers buy online based on preliminary data conducted by researchers, so that the results of this study can be generalized to the same product. Perceptions of risk are formed when consumers evaluate and consider online products based on the messages they receive.





The conclusion that can be drawn from the results of the research and discussion that has been explained is that there are differences in consumer risk perceptions in terms of the nature of electronic word of mouth (eWOM). The nature of eWOM in this study, namely positive eWOM, negative eWOM, and neutral eWOM. that there is a difference in risk perception among participants who get a positive eWOM and a negative eWOM. Positive eWOM can lower consumer risk perception than a negative eWOM. Meanwhile, neutral eWOM produces a moderate risk perception, not lower than the effect of positive eWOM and not higher than negative eWOM. The results of the hypothesis testing are:
a. The results of the analysis show that there are differences in risk perception among participants who get a positive eWOM and a negative eWOM. A positive eWOM valency results in a lower risk perception than a negative eWOM valency.
b. The analysis showed that there was no difference in risk perception among participants who received positive and neutral eWOM.
c. The results of the analysis show that there are differences in risk perceptions among participants who get a negative eWOM and a neutral eWOM. The negative eWOM valency results in a higher risk perception than the neutral eWOM valency.
The suggestions related to this research to future researchers are expected to increase the number of participants and involve a wider research sample, so that participants can come from various circles. Future researchers should also be able to prepare a good time planning so that the research can be carried out more effectively. The next suggestion for consumers is to provide an objective assessment that can be a source of information for the next online store consumer. Consumers are expected to be able to provide an assessment in the form of an eWOM review of the product by describing the advantages and disadvantages of the product. Advice for companies engaged in the online sales business is to pay attention to eWOMs made by consumers. The nature of eWOM impacts consumer risk perceptions regarding the products offered online. So, companies are expected to make eWOM, especially negative eWOMs, as input to continue to fix deficiencies or innovate to improve product quality, so that consumers who are going to shop can have a low risk perception.
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